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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีต่อภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐของนักศึกษาใหม่ ซึ่งจะเป็นแนวทางในการพัฒนาการ
ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีจนน าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยรัฐกลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยรัฐในเขตพื้นที่ภาคกลางตอนบน จ านวน 379 คน 
โดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การ
วิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายและพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ด้านประชาสัมพันธ์ 
ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และด้านการสื่อสารปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
รัฐ ส่วนภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ และภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐเป็นตัวแปรกลางระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยรัฐ โดยผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน  
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Abstract 
The purpose of this research was to study influence of creative marketing communication on 

university image and admission decision to public university of freshman. Guideline for the 
development of effective marketing communication strategies to promote good image that leads 
to admission decision to public university. The samples were 379 freshmen of public university in 
the upper central region by multi-stage sampling. The questionnaire was used to collect data. 
The hypotheses tested were analyzed by using simple and multiple regression analysis. The 
result found that creative marketing communication included public relations, social media 
communication and word of mouth communication had positive influence on the university 
image. The university image has a positive influence on admission decision to public university. 
And university image was mediator variable between creative marketing communication and 
admission decision to public university. The results indicated that university image was mediator 
variable under partial meditator. 
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บทน า 

ในปัจจุบันรัฐบาลไทยมีความมุ่งมั่นในการผลักดันพัฒนาประเทศตามโมเดล “Thailand 4.0” เพื่อการ
ปรับเปลี่ยนจากประเทศที่มีรายได้ปานกลางไปสู่ประเทศที่มีรายได้สูง การจัดการศึกษา จึงถือเป็นเรื่องที่มี
ความส าคัญเป็นเครื่องมือในการพัฒนาประเทศ ดังนั้นการที่ประเทศจะสามารถพัฒนาไปสู่จุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ 
ประชากรต้องได้รับการศึกษาที่ดี และมีคุณภาพในทุกระดับ ซึ่งการพัฒนาความรู้ ความสามารถนั้น ผลักดันให้เกิด
การพัฒนาประเทศจนสามารถแข่งขันกับนานาประเทศได้ (ทวีศักดิ์ จินดานุรักษ์, 2560) โดยก าหนดบทบาทส าคัญ
ให้สถาบันอุดมศึกษาเป็นกลไกหลักในการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศ (อุดม คชินทร, 2561) ต้องเป็นผู้สร้าง
ปัญญา เป็นศูนย์รวมความรู้ในศาสตร์ต่างๆ ก่อให้เกิดนวัตกรรม ความรู้ งานวิจัย ท่ีสามารถพัฒนาและแก้ไขปัญหา
ของประเทศในบริบทที่เปลี่ยนแปลงได้ พร้อมทั้งเพิ่มโอกาสและความเสมอภาค ความเท่าเทียมในการเข้าถึงองค์
ความรู้และนวัตกรรมอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลต่อการเรียนรู้และการพัฒนาวิชาการ (อรสา ภาววิมล, 
2560) และพยายามตอบสนองเจตนารมณ์ในการพัฒนาประเทศ ส่งผลให้สถาบันอุดมศึกษามีการจัดตั้งและกระจาย
อยู่ทั่วทุกภาคของประเทศ เพื่อขยายโอกาสทางการศึกษาและพัฒนาภูมิภาคของประเทศให้มีความเจริญตอบสนอง
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยสถาบันอุดมศึกษามีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น จากเดิมมีเพียง 78 
แห่ง เพิ่มขึ้นเป็น 154 แห่ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับความต้องการเข้าศึกษาต่อระดับอุดมศึกษาที่มีแนวโน้มลดลงอย่าง
ชัดเจนและต่อเนื่อง (ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2561) ส่งผลให้อัตราการเข้าศึกษา
ต่อ (Demand) ของนักศึกษาที่มีแนวโน้มลดลง เมื่อเปรียบเทียบกับอัตราการรับนักศึกษา (Supply) ท าให้เกิดความ
ไม่สมดุลน าไปสูป่ัญหาอุปทานส่วนเกิน (Over Supply) เหตุผลเกิดจากนักศึกษามีทางเลือกในการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในระดับอุดมศึกษาเพิ่มมากข้ึน มหาวิทยาลัยซึ่งเป็นสถาบันที่จัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาจึงเกิดการแข่งขันกัน
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ส่งผลให้มหาวิทยาลัยจ าเป็นต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ใน
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ปัจจุบัน โดยมหาวิทยาลัยจ าเป็นต้องหาจุดเด่นหรือสร้างจุดเด่นของมหาวิทยาลัยเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผล รวมทั้งดึงดูด และตอบสนองความต้องการของนักศึกษา หรือกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับสภาวการณ์แข่งขันที่มีแนวโน้มทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้น และนักศึกษาต่างมีแนวทางในการตัดสินใจเข้าศึกษาที่
เปลี่ยนแปลงไป ดั้งนั้น มหาวิทยาลัยรัฐจึงให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการรับรู้ และ
การเผยแพร่ข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (จิราภา สุวรรณรัษฎากร, 2561) รวมถึงเทคนิควิธีการต่างๆ ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารการตลาดจะเป็นกระบวนการส าคัญที่ใช้ส าหรับจัดการความสัมพันธ์กับบุคคลทั่วไป และ
นักเรียน นักศึกษาเพื่อผลักดันให้เกิดภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร (Duncan, 2005) โดยเฉพาะการสื่อสาร
การตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีบทบาทและเป็นกลไกหลักในการน าเสนอถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารของมหาวิทยาลัยในเชิง
บวกไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ การสื่อสารที่เข้าใจได้ง่าย และใช้สื่อที่เหมาะสมย่อมท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารนั้นเอง (วสุธิดา นุริตมนต์, 2561) โดยมุ่งหวังให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ข้อมูลที่มีความ
ถูกต้อง ครบถ้วน และชัดเจน ผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อดึงดูดและกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อ (Kotler & Keller, 2009) นอกจากน้ัน การจัดการภาพลักษณ์ก็เป็นสิ่งท่ีมีความส าคัญส าหรับการด าเนินการทาง
การตลาด (นิมิต ซุ้นสั้น, 2561) เพื่อสร้างจุดเด่นและดึงดูดนักศึกษาให้สนใจและตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ (ธัญยวัตร อิม
พูดม, 2560) เพราะภาพลักษณ์ที่ดี เป็นผลลัพธ์ของความเช่ือ ทัศนคติที่ดี และความประทับใจที่กลุ่มเป้าหมายได้รับ
รู้ ให้การยอมรับ และท าให้เข้าใจถึงความแตกต่าง ซึ่งจะเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับ
มหาวิทยาลัย และน าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ อีกทั้งยังคาดหวังการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีซึ่งจะมีอิทธิพลและมี
ความสัมพันธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินในเข้าศึกษา (Boulding, 1975) เพราะภาพลักษณ์เป็นภาพรวมความรู้ 
การรับรู้ และความรู้สึกท่ีมีเป็นพื้นฐานในการตัดสินใจ จึงเห็นได้ว่าหากมหาวิทยาลัยสามารถสื่อสารการตลาดอย่าง
สร้างสรรค์ ไปยังกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเป็นรากฐานส าคัญในการเสริมสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง สร้าง
ทัศนคติที่ดี น ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดี มีความแข็งแกร่ง มีความน่าเช่ือถือก่อให้เกิดการมีช่ือเสียงในระยะยาว ซึ่งเป็น
สิ่งจูงใจ ดึงดูดนักศึกษาที่จะน าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อได้เป็นอย่างดี และยังเป็นการเพิ่มขีดความสามารถ 
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ท าให้มหาวิทยาลัยสามารถยืนยัดอยู่ได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยเห็นถึงความส าคัญและสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิง
สร้างสรรค์ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐของนักศึกษาใหม่   
ในเขตพื้นที่ภาคกลางตอนบน ซึ่งสถาบันการศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดเพื่อสร้างและส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับมหาวิทยาลัยและน าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษา และ
สามารถน าไปปรับใช้กับองค์กรต่างๆ ในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันธุรกิจให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มตี่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลยัรัฐ  
2. ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐที่มีต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ  
3. ศึกษาลักษณะความเป็นตัวแปรกลางของภาพลักษณม์หาวิทยาลัยรัฐระหว่างการสื่อสารการตลาด 

เชิงสร้างสรรค์และการตัดสินใจเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 
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ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย รัฐ 
ที่ส่งผลการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐของนักศึกษาใหม่ในเขตพื้นที่ภาคกลางตอนบน โดยได้มีการศึกษา
จากงานวิจัย ทบความและเอกสารทางวิชาการ ดังนี้ 

 การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
 การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ เป็นการศึกษาถึงกระบวนการน าเสนอถ่ายทอดข้อมูลในหลากหลาย
รูปแบบด้วยความคิดแง่ดี ในเชิงบวก ท าให้ทราบถึงความโดดเด่นของสินค้าหรือบริการ หรือเป็นการพัฒนารูปแบบ
กระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ดียิ่งขึ้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความดึงดูดให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เข้าใจได้ง่าย สามารถจดจ าได้ และท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร โดยศึกษาจากแนวคิด
การสื่อสารการตลาดที่เป็นกระบวนการรวบรวมการน าเสนอ การถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารในหลากหลายรูปแบบ ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ (Duncan, 2005) เพื่อเป็นการแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้าและบริการทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม (Kotler & Keller, 2009) โดยแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ คือ การน าเอาความคิด
สร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด เพื่อสร้างความแตกต่างท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารได้
อย่างมีประสิทธิภาพ จดจ า และตรึงใจได้มากขึ้น (สมิทธิ์ บุญชุติมาและรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน, 2560) ดังนั้น การสื่อสาร
การตลาดเชิงสร้างสรรค์ จึงเป็นกระบวนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารทั้งผลิตภัณฑ์
และองค์กร ด้วยความคิดใหม่ๆ ในแง่ดี ท่ีแตกต่างไปจากเดิมและมีมูลค่าเพิ่ม โดยการผสมผสานหลายรูปแบบผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งหวังให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เข้าใจ จดจ าได้และตรึงใจ เกี่ยวกับ
สินค้าและองค์กร ซึ่งข้อมูลข่าวสารต้องมีความเป็นปัจจุบัน ถูกต้อง และชัดเจน จนท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
ยอมรับความแปลกใหม่ เกิดทัศนคติที่ดี แสดงพฤติกรรมที่ดี และกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค์ที่
องค์กรตั้งไว้ หรือตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการศึกษาครั้งนี้ ประยุกต์ใช้เครื่องมือการสื่อสารจากแนวคิดของ 
Kotler & Keller (2009) ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมและประสบการณ์ การส่งเสริมด้วยสิทธิ
พิเศษ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการสื่อสารปากต่อปาก ซึ่งจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าการสื่อสาร
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์และพฤติกรรมการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ (ณัฐวรรธน์ อารีรักษ์, 2558) 
โดยการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสารขององค์กรท าให้ผู้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกิดความเชื่อถือและความไว้ใจ (อัม
พล ชูสนุก, 2561; กาญจนา คนจริง, 2557) ส่วนการจัดกิจกรรมจะท าให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมมีประสบการณ์ตรงกับ
ตราสินค้าและองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งสนับสนุนการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (บัณฑิต รัตนไตร, 2560) ส าหรับการ
ส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษสามารถโน้มน้าวจูงใจท าให้ผูร้ับรู้ข้อมลูข่าวสารเกิดความสนใจ ในตราสินค้าและองค์กร (รามิล  
ชุณหบดี, 2554; ฉัตรชนก ศิริโสภณกิจสกูล, 2558) และการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วในทุกช่องทางที่เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น website, line และ facebook สะท้อนให้
เห็นถึงภาพลักษณ์ขององค์กร และการสื่อสารปากต่อปากซึ่งเกิดจากการสื่อสารจากบุคคลใกล้ชิดที่มีความคุ้นเคย
สามารถสร้างการยอมรับ และความไว้วางใจได้เป็นอย่างดีจากกลุ่มเป้าหมาย (บัณฑิต รัตนไตร, 2560;  
นิฤมล แสงหงส์, 2561) ซึ่งการสื่อสารการตลาดเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการสร้างคุณค่าและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 
จากการศึกษาท่ีผ่านมาจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 1 



Journal of Modern Management Science 12(2) (2019) pp. 25 
 
 

 

 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมและ
ประสบการณ์  การส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการสื่อสารปากต่อปาก  
มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ 
  
 ภาพลักษณ ์
 ภาพลักษณ์ เป็นหัวใจส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กร เพราะภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งที่สะท้อนถึง 
อัตลักษณ์ หรือภาพขององค์กรในสายตาของผู้เกี่ยวข้อง ซึ่งเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง  ๆ 
(Argenti, 2009) ซึ่งภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่รวมความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อองค์กรโดย
ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในความคิดของบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ซึ่งเกิดจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 นั้นคือ การได้ยิน 
การได้เห็น การได้ลิ้มรส การได้กลิ่น หรือการสัมผัส ซึ่งบุคคลจะเกิดภาพลักษณ์ในความคิดนั้นอาจเกิดจากประสาท
สัมผัสอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกัน (Kotler, 2000) ภาพลักษณ์ จึงเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
หรือความรู้สึกประทับใจที่สะท้อนถึงภาพขององค์กรของบุคคลที่มีกับองค์กร โดยเกิดจากการรับรู้ข่าวสารที่องค์กร
เผยแพร่ผ่านการสื่อสารขององค์กร หรือเคยมีประสบการณ์กับองค์กร การมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตามของบุคคล
ทั่วไปจึงถือว่ามีความส าคัญต่อการด าเนินขององค์กร เพราะจะเป็นสิ่งที่ท าให้องค์กรได้รับการยอมรับ น ามาซึ่ง
ช่ือเสียงที่ดีขององค์กรและความไว้วางใจในสินค้าหรือบริการว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจที่
จะเป็นปัจจัยส าคัญผลักดันให้เลือกใช้สินค้าหรือบริการ (Fombrun, 1996) และจากการศึกษางานวิจัยจะเห็นได้ว่า
ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์และส่งผลต่อเลือกและการตัดสินใจเข้าศึกษา (หทัยกาญจน์ สิทธิศักดิ์, 2559) โดยเฉพาะ
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยในด้านอาจารย์ผู้สอน หลักสูตร การบริหารจัดการ และอุปกรณ์สื่อการเรียนการสอน(สมศรี 
เพชรโชติ, 2560) ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้มหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับ และความไว้วางใจ
จนน าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษาของนักศึกษาใหม่ น ามาสู่การตั้งสมมติฐานที่ 2 และ 3 ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณม์หาวทิยาลัยรัฐเป็นตัวแปรกลางระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์และ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

  
 การตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ เป็นพฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (ชู
ชัย สมิทธิไกร, 2556) หรือเป็นกระบวนการคิดในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ (เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล, 2559) เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดี และตอบสนองความ
ต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด (วินัส ป้านภูมิ, 2551) โดยครอบคลุมกระบวนการตั้งแต่การตะหนักถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกต่างๆ และการตัดสินใจ (Schiffman & Kanuk, 2007) การตัดสินใจ 
จึงเป็นพฤติกรรมในการเลือก โดยมีพื้นฐานความเช่ือมั่นว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด คุ้มค่าเหมาะสมที่สุด ในการ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจส าหรับตน ดังนั้น มหาวิทยาลัยจึงจ าเป็นต้องเข้าใจถึงความต้องการและ
พฤติกรรมกระบวนการในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยของนักศึกษาใหม่ จากที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถ
น าเสนอเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
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ภาพที ่1 แสดงกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ท่ีสง่ผลต่อภาพลักษณม์หาวิทยาลัยรฐัและการ
ตัดสินใจ 

   เข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ทีส่่งผลต่อภาพลักษณม์หาวิทยาลัยและการตัดสินใจเข้า

ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐของนักศกึษาใหม่ในเขตพื้นท่ีภาคกลางตอนบนครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ นักศึกษาใหม่ ระดับปริญญาตรี ช้ันปีที่ 1 ที่เข้ารับการศึกษามหาวิทยาลัยรัฐ  
ปีการศึกษา 2561 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 379 คน ค านวณจากสูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Taro Yamane โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ขั้นตอนที่  1 ก าหนดเขตพื้นที่ที่จะศึกษาเป็นเขต
พื้นที่ภาคกลางตอนบน ขั้นตอนที่ 2 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้พื้นที่ โดยการเลือกกลุ่มจังหวัดที่มีมหาวิทยาลัยรัฐ
ตั้งอยู่ มีจ านวน 2 จังหวัด คือ พระนครศรีอยุธยา และจังหวัดลพบุรี ขั้นตอนที่ 3 แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน
นักศึกษาใหม่ของแต่ละมหาวิทยาลัยรัฐ มีจ านวน 3 แห่ง คือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ จ านวน 
202 คน มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 71 คน และมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 106 คน ขั้นตอนที่ 4 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ก าหนดด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจงที่เป็นนักศึกษาใหม่ ระดับปริญญาตรี ช้ันปี 1ใน
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2561 โดยแจกและจัดเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง จ านวน 379 ชุด ณ มหาวิทยาลัยแต่ละแห่ง
และท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้สามารถจัดเก็บแบบสอบถามที่สมบูรณ์ให้ได้
ครบถ้วนตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนด 
  
 
 
 

การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative Marketing Communication) 

- การประชาสมัพันธ์ (Public Relations) 
- การจัดกิจกรรมและประสบการณ ์ 
 (Events and Experiences) 
- การส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ (Promotion) 
- การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 (Online Communication) 
- การสื่อสารปากต่อปาก  
 (Word of Mouth Communication) 

 

ภาพลักษณ ์
มหาวิทยาลยัรัฐ

(University Image) 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
มหาวิทยาลยัรัฐ

(Admission Decision) 
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เคร่ืองมือวิจัย 
 เครื่องมือวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ เป็น
ข้อค าถามแบบปลายปิด ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ตอนที่ 3 ความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ โดยข้อ
ค าถามตอนที่ 2 - 4 เป็นข้อค าถามแบบวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Rating scale) ซึ่ง 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อย
ที่สุด 5 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด และตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นข้อค าถามแบบปลายเปิด 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ตารางที่ 1  แสดงการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของตัวแปร 

 ตัวแปร จ านวนข้อ Alpha Coefficient 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค ์(CM)   
 1.1 ด้านการประชาสัมพันธ ์(PR) 5 0.84 
 1.2 ด้านการจัดกิจกรรมและประสบการณ ์(EE) 5 0.77 
 1.3 ด้านการส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ (PO) 5 0.73 
 1.4 ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์(OC) 5 0.81 
 1.5 ด้านการสื่อสารปากต่อปาก (WM) 5 0.82 

2. ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ (UI) 6 0.87 
3. การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ (AD) 6 0.82 

 จากตารางที่ 1.1 ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยการ
ให้ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาข้อค าถามว่ามีความเหมาะสม สอดคล้องกัน และได้ด าเนินการทดสอบความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยทดลองใช้แบบสอบถาม (Try out) จ านวน 30 ชุด และน าข้อมูลที่ได้มาทดสอบด้วยวิธี
ทางสถิติ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s alpha co-efficient) ซึ่งพบว่ามี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.73 - 0.87 มากกว่าเกณฑ์การพิจารณา 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) ทุกตัวแปร ดังน้ันจึงสรุป
ได้ว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง และมีความเชื่อมั่น สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลส าหรับการศึกษา 
 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้  สถิติที่ ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การ
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 
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ผลการวิจัย 
ผลการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่าง 379 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน  

244 คน คิดเป็นร้อยละ 64.38 อายุระหว่าง 18 - 20 ปี จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 87.07 ศึกษามีอายุ 
คณะบริหารธุรกิจ เทคโนโลยีสารสนเทศ และการจัดการ จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27.44 ผู้สนับสนุน
ทุนการศึกษาเป็นบิดา - มารดา จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 84.44 ประกอบอาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 27.18 มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.54  
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ 
และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.25) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดกิจกรรม
และประสบการณ์ ด้านการส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ และด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด 
(Mean = 4.23, 4.26, 4.27, 4.26) ตามล าดับ และด้านการสื่อสารปากต่อปาก อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.20) 
ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ พบว่า มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (Mean = 4.26) และผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ พบว่า 
มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.32) 

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่า Variance Inflation Factors (VIF)  
 ค่า Tolerance และค่า Durbin-Watson 

ตัวแปร PR  EE  PO  OC  WM  UI AD VIF Tolerance Durbin-
Watson 

PR 1.00 0.79** 0.78** 0.78** 0.73** 0.79** 0.73** 3.99 0.25 

1.79 

EE  1.00 0.80** 0.74** 0.74** 0.74** 0.71** 3.60 0.28 

PO   1.00 0.77** 0.78** 0.75** 0.75** 4.01 0.25 

OC    1.00 0.75** 0.78** 0.69** 3.60 0.28 

WM     1.00 0.75** 0.71** 3.28 0.31 

UI      1.00 0.76** 3.57 0.28 

AD       1.00   

**ระดับนัยส าคัญ p < 0.01 

 จากตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบข้อตกลงการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ โดยได้ท าการทดสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้น 4 ข้อ เพื่อตรวจสอบคุณสมบัติของตัวแปรว่ามีความเหมาะสมกับวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) ประกอบด้วย ข้อ 1) การวิเคราะห์ผลเพื่อไม่ให้เกิดความสัมพันธ์กันเองของตัวแปรหรือ
เป็นอิสระต่อกัน (Multicollinearity) ท าการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ซึ่งค่าประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.69 - 0.80 ซึ่งไม่เกินกว่า 0.80 ในส่วนค่า VIF (Variance 
Inflation Factors) พบว่า อยู่ระหว่าง 3.28 - 4.01 ซึ่งไม่เกินกว่า 10 ตรวจสอบค่า Tolerance พบว่าอยู่ระหว่าง 
0.25 - 0.31 ซึ่งไม่เกินกว่า 0.1 - 1.0 และตรวจสอบค่า Durbin-Watson พบว่า มีค่า 1.79 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 - 
2.5 เพราะฉะนั้นผลการตรวจสอบความเป็นอิสระของตัวแปรอิสระ แสดงว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระไม่
ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ข้อ 2) ตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรตาม โดย
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พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (X) กับตัวแปรตาม (Y) พบว่าทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์มากกว่า 0.21 ทุกตัวแปร จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระ (X) กับตัวแปรตาม (Y) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับ
ตัวแปรตาม ข้อ 3) ค่าการแจกแจงของประชากรเป็นแบบปกติ โดยตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความ
โด่ง (Kurtosis) ซึ่งต้องมีค่า Statistic/รากที่สองของ Std.Error อยู่ในช่วง ±1.96 พบว่าค่าความเบ้ (Skewness) มี
ค่าอยู่ระหว่าง (-1.00) - (-1.42) และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าอยู่ระหว่าง (-0.32) - (1.64) ซึ่งอยู่ในช่วง ±1.96 
แสดงว่าการแจกแจงของประชากรเป็นแบบปกติ และข้อ 4) ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนมีค่าคงที่ 
(Homoscedasticity) โดยใช้การตรวจสอบค่า The Spearman rank-correlation test ซึ่งค่าสถิติของความ
แปรปรวน มีค่าอยู่ระหว่าง 0.71 - 0.80 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนมี
ค่าคงที ่จากการทดสอบข้อตกลงการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณทั้ง 4 ข้อ จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลมีความ
เหมาะสมสามารถน าไปทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ได้ 

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางบวกระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มตี่อภาพลักษณ ์
   มหาวิทยาลัยรัฐ 

การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ 

t p-value 
 β Std.Error 

ค่าคงท่ี (a) 0.40 0.13 3.16 0.00 
1. ด้านประชาสมัพันธ์ 0.28 0.05  5.36  0.00** 
2. ด้านการจัดกิจกรรมและประสบการณ ์ 0.10 0.05 1.84 0.07 
3. ด้านการส่งเสรมิด้วยสิทธิพิเศษ 0.10 0.06 1.89 0.06 
4. ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 0.24 0.05 4.99 0.00** 
5. ด้านการสื่อสารปากต่อปาก 0.19 0.05  4.26 0.00** 

R = 0.85 R2 = 0.72 Adjusted R2 = 0.72 SEE = 0.28 F = 192.02 

**ระดับนัยส าคัญ p < .01 

 จากตารางที่ 3 แสดงผลการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีต่อภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า 
การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 
71.00 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.71 ดังนั้นจึง สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 และเมื่อพิจารณา

องค์ประกอบในแต่ละด้าน พบว่าสนับสนุนสมมติฐาน จ านวน 3 ด้าน คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (β = 0.28, 

p<0.01) ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (β = 0.24, p<0.01) ด้านการสื่อสารปากต่อปาก (β = 0.19, 
p<0.01) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับการศึกษาของ อัมพล ชูสนุก (2561) พบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมิติการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั้งนี้ การ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ มีความโดดเด่นน่าสนใจ ในหลากหลายช่องทาง จะส่งผลให้นักศึกษา
ใหม่เกิดการรับรู้ มีความเข้าใจที่ถูกต้อง มีทัศนคติที่ดี และเช่ือมั่นถึงคุณภาพของมหาวิทยาลัย จนก่อให้เกิด
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ภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยรัฐในความรู้สึกของนักศึกษาใหม่และรวมถึงบุคคลทั่วไปที่ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์นั้น และสอดคล้องกับการศึกษาของนิฤมล แสงหงส์ (2561) พบว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเป็นการสื่อสารที่สามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
หลากหลาย มีความน่าสนใจ ทันสมัย ท าให้นักศึกษาใหม่สามารถเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ง่ายและรวดเร็ว อีก
ทั้งยังเป็นที่นิยม สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและการยอมรับได้จึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยรัฐ และ
สอดคล้องกับบัณฑิต รัตนไตร (2560) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของการ
สร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิยาลัยเอกชน ซึ่งการบอกเล่าจากบุคคลสู่บุคคลที่มีความคุ้นเคย จะท าให้ผู้ได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกิดความเช่ือถือ และรู้สึกไว้วางใจกับข้อมูลข่าวสารนั้น โดยเฉพาะการบอกเล่าหรือบอกกล่าวจากศิษย์เก่า 
หรือรุ่นพี่ถึงข้อมูลเชิงบวกที่มุ่งเน้นไปในเรื่องของคุณภาพหลักสูตร คุณภาพอาจารย์ และการประกอบอาชีพหลัง
ส าเร็จการศึกษา สร้างความน่าเช่ือถือและการยอมรับให้กับนักศึกษาใหม่  ท าให้เกิดทัศนคติที่ดี มีความเช่ือมั่นต่อ
มหาวิทยาลัยรัฐที่สูงขึน้ส่งผลให้มหาวิทยาลัยรัฐมีภาพลักษณ์ที่ดี 
 ส่วนด้านการจัดกิจกรรมและประสบการณ์ (β = 0.10, p>0.05) และด้านการส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ  

(β = 0.10, p>0.05) พบว่าไม่มีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของกาญจนา คนจริง (2557) การจัดเหตุการณ์
หรือกิจกรรมพิเศษไม่มีอิทธิพลกับภาพลักษณ์ขององค์กร เนื่องจากยังขาดความชัดเจนในวัตถุประสงค์ เป้าหมายใน
การจัดกิจกรรมที่ต้องการสื่อสาร และการจัดกิจกรรมและประสบการณ์นั้นอาจจะยังไม่ตอบสนองความต้องการของ
นักศึกษาใหม่ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย จึงท าให้การจัดกิจกรรมนั้นยังไม่สามารถสร้างความประทับใจให้กับนักศึกษาใหม่
ที่จะน าไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยรัฐได้ และสอดคล้องกับการศึกษาของขนิษฐา วังชุมทอง (2559) 
พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษไม่มีอิทธิพลกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เนื่องจากการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ด้านส่งเสริมด้วยสิทธิพิเศษ เป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นดึงดูด หรือ
จูงใจให้ผู้ได้รับข่าวสารสนใจ และตัดสินใจเข้าศึกษาตามเง่ือนไขและระยะเวลาที่ก าหนดให้สิทธิพิเศษ ไม่ใช่การ
สื่อสารเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐให้มีความน่าเชื่อ หรือแสดงถึงคุณภาพ มาตรฐานของมหาวิทยาลัยให้
เพิ่มสูงขึ้น จึงไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่น ทัศนคติ หรือความไว้วางใจของนักศึกษาใหม่ที่มีต่อมหาวิทยาลัยรัฐที่จะ
น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีได้ 
 
 
ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบอทิธิพลเชิงบวกระหว่างภาพลักษณท์ี่มีต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ 
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

t p-value 
 β Std.Error 

ค่าคงท่ี (a) 1.16 0.14 8.37  0.00 
ภาพลักษณม์หาวิทยาลัยรัฐ 0.74 0.03 22.92  0.00** 

R = 0.76 R2 = 0.58 Adjusted R2 = 0.58 SEE = 0.34 F = 525.48 

**ระดับนัยส าคัญ p < .01 
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จากตารางที่ 4 แสดงผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐที่มีต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยรัฐ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 (β = 0.74, p<0.01) สามารถอธิบายได้ร้อยละ 58.00 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.58 
ดังนั้นจากการศึกษาจึงสรุปได้ว่าสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ สอดคล้องกับแนวคิดของ Boulding (1975) ที่อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภคนั้นจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยส่งผลต่อความรู้สึกท่ีดีที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์และองค์กรจนเกิดพฤติกรรมการซื้อ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Fombrun (1996) ที่อธิบายช่ือเสียง
และภาพลักษณ์องค์กรจะมีความส าคัญเพราะเป็นปัจจัยที่จะผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการ โดย
สอดคล้องกับการศึกษาของหทัยกาญจน์ สิทธิศักดิ์ (2559) พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมีผลต่อการ
ตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาเอก หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และยังสอดคล้องกับการศึกษาของสมศรี  เพชรโชติ (2560) พบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อหลักสูตรคหกรรมศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยรามค าแหง ทั้งนี้ เป็นเพราะว่าภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐเป็นสิ่งที่สะท้อนการรับรู้ในภาพรวมของ
มหาวิทยาลัย ตามความรู้สึกนึกคิดของนักศึกษาใหม่ ท่ีเกิดจากคุณภาพของคณาจารย์ที่มีคุณวุฒิ มีความเชี่ยวชาญ 
ส าหรับการจัดการเรยีนการสอน ความพร้อมของวัสดุ อุปกรณ์ และสภาพแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการจัดการเรียนการสอน 
และช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย น ามาซึ่งการยอมรับ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และเช่ือมั่นต่อคุณภาพของมหาวิ ทยาลัย
ผลักดันให้นักศึกษาใหม่ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยรัฐในท่ีสุด 

 
ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบอทิธิพลเชิงบวกภาพลักษณม์หาวิทยาลัยรัฐเป็นตัวแปรกลางระหว่างการสื่อสาร

การตลาด 
  เชิงสร้างสรรค์และการตัดสินใจเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

สมมติฐาน  β p-value 
ขั้นตอนที่  1 การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

0.84 0.00** 

ขั้นตอนท่ี 2 การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐ 

0.92 0.00** 

ขั้นตอนท่ี 3 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 

0.74 0.00** 

**ระดับนัยส าคัญ p < .01  

จากตารางที่ 5 แสดงผลการศึกษาการวิเคราะห์ลักษณะความเป็นตัวแปรกลางของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
รัฐระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ โดยปฏิบัติตามสถิติ
ทดสอบของ Baron & Kenny (1986) ในการทดสอบสมมติฐานด้วยขั้นตอน 4 ขั้นตอน พบว่า ขั้นตอนที่ 1 การ
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วย X ท านาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
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ตาม คือ การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐมีความสัมพันธ์กัน

อย่างมีนัยส าคัญ 0.01 (β = 0.84, p<0.01) ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วย X ท านาย M เพื่อ
ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรกลาง คือ การวิเคราะห์การถดถอยการสื่อสาร

การตลาดเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 0.01 (β = 0.92, 
p<0.01) ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วย M ท านาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรกลางกับตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ

มหาวิทยาลัยรัฐมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 0.01 (β = 0.74, p<0.01) ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์การเป็นตัว
แปรกลาง โดยการน าค่าจากการวิเคราะห์ขั้นตอนท่ี 1 - 3 มาเปรียบเทียบพบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐเป็นตัวแปรกลางแบบ
บางส่วน (Partial Mediator) ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 
ดังนั้นจากการศึกษาจึงสรุปได้ว่าสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐเป็นตัวแปรกลางระหว่างการ
สื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & 
Keller (2009) การสื่อสารการตลาดมีบทบาทในการน าเสนอถ่ายทอดข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อดึงดูดและกระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายเกิดการตัดสินใจและสอดคล้องกับแนวคิดของ Boulding (1975) 
การมีภาพลักษณ์ที่ดีจะมีอิทธิพลและมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกลุ่มเป้าหมาย เพราะ
กลุ่มเป้าหมายจะใช้ภาพลักษณ์ที่รับรู้ตามความรู้สึกของตนที่มีเป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจ ซึง่สอดคล้องกับการศึกษา
ของ ณัฐวรรธน์ อารีรักษ์ (2558) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่าย 3G โดยมีอิทธิพลทางอ้อมมากกว่าอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจ ทั้งนี้ เป็นเพราะว่าการสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์เป็นการสื่อสารที่ส่งเสริมการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ให้กับมหาวิทยาลัยรัฐกับนักศึกษาใหม่ โดยมุ่งเน้นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเชิงบวกที่สามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีของมหาวิทยาลัยรัฐ โดยเฉพาะการน าเสนอข้อมูลถึงคุณภาพคณาจารย์ที่มีคุณวุฒิและความเช่ียวชาญ การจัดการ
เรียนการสอนที่มีประสิทธิภาพ การบริการและความพร้อมของวัสดุอุปกรณ์ และสถานท่ีที่เอื้ออ านวยต่อศึกษาซึ่งท าให้
นักศึกษาใหม่ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกิดความประทับใจต่อมหาวิทยาลัยรัฐ โดยมีการสื่อสารจ าเป็นต้องมีความต่อเนื่อง 
เพื่อกระตุ้นให้นักศึกษาใหม่เกิดการรับรู้ ความเข้าใจที่ถูกต้อง และมีทัศนคติที่ดี อันน าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของ
มหาวิทยาลัยรัฐ และท าให้นักศึกษาใหม่เกิดความสนใจ การยอมรับ มีความเชื่อมั่นในคุณภาพของมหาวิทยาลัยรัฐ จน
น าไปสู่การตัดสินใจเข้าศึกษา  

การน าไปใช้ประโยชน ์
 ประโยชน์เชิงบริหารจัดการ 
 1. จากผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐโดยตรง ดังนั้น มหาวิทยาลัยรัฐจึงควรให้ความส าคัญในการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
สร้างสรรค์มาพัฒนาและปรับปรุงเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกของมหาวิทยาลัยรัฐที่ เหนือกว่าและมีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขันเพื่อน าไปสู่การตัดสินใจในการเข้าศึกษา ทั้งนี้เพราะภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเป็นส่วนหนึ่ง
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ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐ ซึ่งหากมหาวิทยาลัยรัฐมีการส่งเสริมสร้างภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐให้เพิ่มขึ้นย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐสูงขึ้นด้วยเช่นกัน 

 2. จากผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยรัฐ ได้แก่ ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และด้านการสื่อสารปากต่อปาก 
ซึ่งภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญยิ่งต่อองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนที่น าไปสู่การมีช่ือเสียงที่ดี การสนับสนุนให้
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย การสร้างความเชื่อมั่น และความไว้วางใจให้มีต่อมหาวิทยาลัยอย่างมั่นคงและ
ยั่งยืน ดังนั้น มหาวิทยาลัยรัฐจึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก ดังนี้  
 ด้านการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยรัฐควรให้ความส าคัญอย่างยิ่งในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
มหาวิทยาลัยถึงคุณภาพของคณาจารย์คุณวุฒิความเชี่ยวชาญ ผลงานทางวิชาการที่โดดเด่น คุณภาพของการจัดการ
เรียนการสอน ผลงานนักศึกษาที่ได้รับรางวัลต่างๆ รวมถึงความส าเร็จของบัณฑิต ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึง
คุณภาพของมหาวิทยาลัยรัฐได้เป็นอย่างดี เพื่อให้ผู้ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารได้มองเห็นถึงคุณภาพ เกิดความไว้วางใจ
และเชื่อมั่นต่อมหาวิทยาลัยรัฐ 
 ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มหาวิทยาลัยควรให้ความส าคัญต่อข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่  
ควรมีการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ในความหลากหลายช่องทาง และหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่นั้นควรเป็นข้อมูลเชิงบวกที่สามารเข้าใจง่าย มีความทันสมัย 
และน่าสนใจ เพื่อให้ผู้รับข้อมูลข่าวสารเกิดความรู้สึกท่ีดี มีความประทับใจต่อมหาวิทยาลัย 
 ด้านการสื่อสารปากต่อปาก มหาวิทยาลัยรัฐควรให้ความส าคัญการสื่อสารข้อมูลปากต่อปากจากบุคคลที่มี
ความเกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัยรัฐ อาทิ คณาจารย์ บุคลากรภายใน นักศึกษา รุ่นพี่ และศิษย์เก่า ซึ่งการสื่อสาร
ข้อมูลข่าวสารในเชิงบวกของผู้เกี่ยวข้องกับมหาวิยาลัยรัฐโดยเฉพาะในเรื่องของคุณภาพคณาจารย์ผู้สอนที่มีความ
เชี่ยวชาญช านาญ คุณภาพของหลักสูตรการจัดการเรียนการสอนท่ีมีมาตรฐานเป็นท่ีต้องการของตลาดแรงงาน และ
อาชีพท่ีสามารถท าได้หลังส าเร็จการศึกษาแล้ว ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายที่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกิด
ความไวว้างใจ การยอมรบั และมีความเช่ือมั่นต่อมหาวิทยาลยัรฐัจนน าไปสูก่ารตดัสนิใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐมาก
ยิ่งขึ้น  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีผล

ต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อเฉพาะมหาวิทยาลัยรัฐ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปผู้ที่
สนใจอาจศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ของมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชน เพื่อหา
แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงสร้างสรรค์ ที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยรัฐและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรัฐของนักศึกษาใหม่ในเขตพื้นที่ภาคกลาง
ตอนบน โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจอาจศึกษาในเชิงคุณภาพหรือในเชิงลึก
เพิ่มมากขึ้น โดยการสัมภาษณ์นักศึกษาที่ตัดสินใจเข้าศึกษาว่าได้รับรู้ข้อมูลผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบต่างๆ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาได้ดียิ่งขึ้น 
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